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El siguiente estudio, de enfoque cuantitativo, buscó evidenciar el nivel de 
influencia significativa de la Publicidad Digital en el postulante al Proceso de 
Admisión de la Universidad Arzobispo Loayza en el Año 2018-I, acorde con 
las hipótesis planteadas, para lo cual se empleó el método hipotético 
deductivo. 
Además, se debe señalar que este estudio de nivel correlacional causal, 
de alcance descriptivo, de corte transversal, corresponde al tipo básico, el cual 
tuvo una población conformada por 390 postulantes a las distintas carreras 
profesionales que oferta la Universidad Arzobispo Loayza, correspondientes 
al proceso de admisión 2018-I, teniendo como variables de estudio a la 
Publicidad Digital y Proceso de Admisión. 
Los datos recopilados para el desarrollo de este trabajo investigativo, de 
diseño no experimental, se realizó en determinado período encuestando a la 
totalidad del universo por tratarse de una muestra censal, empleando dos 
cuestionarios constituidos por 24 y 13 ítems correspondientes a cada variable 
de estudio, respectivamente. 
Se analizaron las cifras recabadas utilizando el programa informático 
diseñado para su respectivo procesamiento conocido como SPSS V. 22, 
cuyos porcentajes representan la información recogida y la descripción 
estadística dentro de la escala métrica. Además, fueron utilizados para la 





De las conclusiones se pudo establecer que la Publicidad Digital incide 
significativamente en el Proceso de Admisión de la Universidad Arzobispo 
Loayza en el Año 2018; lo que se corrobora con el grado de significancia de 
la prueba estadística conocida como ómnibus, mediante el cual se obtuvo un 
valor de p-value*= 0.018 < 0.05, que rechazó la hipótesis nula observándose 
que los postulantes, los que opinan que la publicidad digital es importante, 
tienen 1.9 veces mayor posibilidad de apoyar la publicidad digital en el proceso 
de admisión que aquellos que opinan que no es importante. 
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This study, with a quantitative approach, sought to demonstrate the level of 
significant influence of Digital Advertising in the applicant for the Admission 
Process of the Universidad Arzobispo Loayza in the Year 2018-I, in 
accordance with the hypotheses proposed, for which the deductive 
hypothetical method. 
In addition, it should be noted that this causal correlational level study, 
with a descriptive, cross-sectional scope, corresponds to the basic type, which 
had a population made up of 390 postulants to the different professional 
careers offered by the Arzobispo Loayza University, corresponding to the 
process of admission 2018-I, having as a study variable Digital Advertising and 
Admission Process. 
The data collected for the development of this research work, of non- 
experimental design, was conducted in a certain period by surveying the entire 
universe because it is a census sample, using two questions consisting of 24 
and 13 items corresponding to each study variable, respectively. 
The collected figures were analyzed using the computer program 
designed for their respective processing known as SPSS V. 22, whose 
percentages represent the information collected and the statistical description 
within the metric scale. In addition, they were used to corroborate the 
hypotheses using the nonparametric multivariate classification statistics. 
From the conclusions it was established that Digital Advertising has a 
significant impact on the Admission Process of the Arzobispo Loayza 




of the statistical test known as the omnibus, by which a value of p-value * = 
 
0.018 <0.05 was obtained, which rejected the null hypothesis, observing that 
the postulants, those who believe that advertising digital is important, they 
have a 1.9 times greater chance of supporting digital advertising in the 
admission process than those who think it is not important. 
 
 
Keywords: Digital advertising, applicant, admission process, digital 







La publicidad digital ha venido cobrando mayor importancia entre los asiduos 
consumidores al comprobarse que día tras día crece la cantidad de usuarios 
quienes dedican el máximo número de horas a navegar por las diferentes 
plataformas digitales con la finalidad de evaluar los servicios o productos que 
presentan en estos canales y que les ayuda a tomar una decisión para 
adquirirlos. 
Es necesario entender que, en la actualidad, existe una parte de la 
población nacidos entre 1980 y 1995, conocidas como Generación Y y 
Generación Z, cuyas edades se encuentran en el rango de 16 a 24 años, 
resultando ser los más asiduos consumidores digitales. 
En ese contexto, el Internet y los medios digitales vienen siendo una 
alternativa publicitaria que ha conseguido desplazar a la publicidad tradicional 
por la publicidad digital, debido a su eficacia al generar un menor costo durante 
las campañas publicitarias y además el porcentaje total de personas expuestas al 
menos una vez, a un mensaje publicitario es mucho mayor que el que ofrece una 
publicidad tradicional, es decir un mayor alcance y cobertura. 
El sector educativo no ha sido ajeno a este fenómeno, dado que, desde 
algunos años, las universidades vienen marcando presencia en los medios 
digitales, al ser articuladas con sus campañas publicitarias y estrategias de 
marketing. 
Hasta la fecha, se observa que son diversas las instituciones 
universitarias que usan la publicidad digital con la finalidad de acercarse a su 




(2011) señalaron que: “sin conocer fehacientemente el nivel de influencia del 
universo 2.0, las herramientas de marketing de una Casa Superior de estudios 
pueden fracasar” (p. 499). 
Cabe señalar que este proceso, que incorpora la publicidad digital como 
factor en la elección de universidades, recién comienza a analizarse 
científicamente, cuyo impacto se condice con lo afirmado por Fondevila- 
Gascón et al. (2011), quienes sostuvieron que: “Los resultados del análisis 
sobre el nivel de influencia de la publicidad digital para escoger una 
universidad corresponden a un territorio sin estudios previos” (p. 502). 
Bajo esa premisa, el siguiente trabajo investigativo busca conocer qué 
ha motivado a los postulantes para elegir a la Universidad Arzobispo Loayza 
(UAL)como la Casa de Estudios en la cual se formarán profesionalmente 
luego de haber sido estimulados a través de los medios digitales durante la 
publicidad correspondiente al Proceso de Admisión 2018-I. 
Es preciso resaltar que la UAL constituye una nueva alternativa entre las 
instituciones universitarias peruanas, que oferta carreras profesionales en 
salud, cuyos estudiantes reciben una formación académica con alto nivel de 
excelencia basada en valores. Desde el ciclo uno, la enseñanza aprendizaje 
se efectúa de manera teórica-práctica (aprender haciendo) en las aulas, 
talleres, gabinetes y laboratorios los cuales se encuentran debidamente 
equipados. Asimismo, los estudiantes tienen la posibilidad de practicar en 
centros de salud de prestigios, así como en los mejores hospitales a nivel 
nacional. 
En este sentido, existe el interés por saber cómo impacta la publicidad 




objetivo en el Proceso de Admisión 2018 – I de la UAL. Para ello, se encuestó 
a la totalidad poblacional, cuyos resultados diagnosticaron el grado de 
importancia de la publicidad digital y qué elementos serán utilizados como 
herramientas para generar un mejor contenido digital que permitan llegar a un 
determinado público, incidiendo en las decisiones de elección de las 
universidades. 
Los datos recogidos en determinada fase, sirvieron para establecer la 
correlación causal existente entre ambas variables y sus respectivas 
dimensiones correspondientes a este estudio, cuyos resultados podrían 
constituir información relevante para que las instituciones universitarias 
utilicen la publicidad digital adecuadamente y mejoren sus estrategias de 








































1.1. Descripción de la realidad problemática 
 
 
En los tiempos actuales, las empresas utilizan un ecosistema digital que es un 
entorno online que se diseña alrededor de la marca. Su núcleo es la web 
corporativa, teniendo en cuenta la importancia del diseño web, y se sustenta en   la 
creación y distribución de contenidos. Alrededor de la marca se configura una 
experiencia que satisface a los clientes al tiempo que cumple los objetivos de la 
empresa, y eso gracias a toda la tecnología disponible. 
 
Un ecosistema digital está compuesto de objetivos, canales, herramientas y 
plataformas que se interconectan a nivel funcional como la página web, blog, apps 
móviles, SEM y SEO Banners web, micro sities, base de datos , email marketing 
redes sociales 
 
Hoy en día es común apreciar que, cada vez que se accede al internet o navega 
por alguna web site, la publicidad surge a través de imágenes, avisos, ventanas 
emergentes y vídeos cortos. Asimismo, están presenten al momento de descargar 
aplicativos en cualquier dispositivo móvil. 
Este tipo de estrategias permite a las empresas e instituciones tener presencia en 
el mercado, utilizando como aliado a la tecnología para informar frecuentemente 
sobre los servicios y productos a los posibles clientes, con el objetivo de que puedan 
adquirirlos. 
Al respecto, Duarte (2010) sostuvo que: 
 
La publicidad digital emplea las tecnologías con la finalidad de 
complementarse con las estrategias de marketing que apuntan a la 




línea. Se trata de un conjunto de elementos para ofertar servicios y 
productos a potenciales consumidores con acceso al internet, 
quienes realizan consultas, buscan información o prefieren el 
comercio en línea. Las herramientas y servicios online implicados 
en este proceso, se articulan con las tácticas convencionales para 
promocionar bienes o servicios, utilizando los nuevos elementos 
disponibles en el medio virtual (p. 25). 
Por otro lado, el uso preponderante de las redes sociales en la sociedad 
actual, da lugar a la inmediatez de las comunicaciones y en tiempo real. En 
ese contexto, las empresas han aprovechado estas plataformas para extender 
su visibilidad mediante las redes sociales, consiguiendo su posicionamiento 
en el mercado y fidelizando clientes a través del marketing y la publicidad 
digital. 
Según la Global Digital Statistics (2018), existen 4.021 millones de 
consumidores de Internet a nivel mundial, de los cuales 3.196 mil millones 
utiliza las redes sociales, y 5.135 millones utilizan teléfonos móviles. Por otra 
parte, se registran 1,280 millones que tienen cuenta en Facebook, 343 
millones se encuentran suscritos en Google, 300 millones usan Twitter al igual 
que Linked-in. 
Por otra parte, la última encuesta publicada por la empresa GFK (2018), 
el 42 % de los peruanos son usuarios activos de internet, quienes interactúan 
más de 5 días a la semana. De ellos, los usuarios de entre 18 y 24 años de 
edad, acceden al internet con mayor frecuencia, estando más propensos a 
recibir toda la publicidad ofrecida en este medio que, por lo general, están 













Asimismo, los resultados de la encuestadora Datum, uno de cada dos 
usuarios peruanos menores de 35 años, pertenecientes a los estratos A, B y 
C, accede al Internet. Además, se estableció que, de las 1200 personas 
encuestadas a nivel nacional, el 90% accede al internet para interactuar a 
través de las redes sociales, mientras que solo el 10% lo usa para realizar 
otras transacciones como compras de indumentarias (48%), dispositivos 
tecnológicos (36%), aparatos electrónicos (17%) y boletos o packs turísticos 
(17%); y todo ello gracias a la preponderancia que ejerce la publicidad digital 
(Barja, 2015). 
Actualmente, contar con un sitio web se ha vuelto indispensable para las 
instituciones y empresas, debido a que existe un número creciente de 
consumidores que buscan comprar a través del Internet. Al respecto, IPSOS 
Perú (2018) señaló que el 69% de los usuarios indagan en las páginas web 








medio no es suficiente, sino que, además, es necesario posicionarse en 
Internet, con la finalidad de optimizar las estrategias publicitarias de manera 
efectiva, creativa y rentable. 
El ámbito educativo tampoco ha estado de lado a este fenómeno, 
considerando que casi el 80 % de sus consumidores pertenecen al grupo 
llamado nativos digitales, quienes acceden al internet para investigar o 
simplemente pasan la mayor cantidad de horas al día (Newbold, Carlson y 
Thorne, 2015, p. 765). 
Por otro lado, diversos autores coinciden en que los medios digitales 
resultan herramientas eficientes para que los usuarios soliciten información a 
las instituciones universitarias con el fin de tener detalles sobre sus ofertas de 
manera inmediata. Por tal motivo, es necesario mejorar la interacción entre la 
universidad y los postulantes. 
Del mismo modo, se ha observado que son distintas las instituciones 
universitarias, que se han tomado bastante en serio el tema de la publicidad 
digital. Para responder a ese reto, algunas Casas de Estudios cuentan con 
equipos especializados en el manejo de la publicidad digital que incluyen a 
colaboradores internos y externos (agencias digitales). 
Por tal motivo, es inevitable hablar de las redes sociales como estrategia 
de publicidad digital. Estas plataformas han permitido que los postulantes 
universitarios accedan a todo tipo de información propia de la universidad de 
manera indirecta y tener una noción o imagen de la institución. Teniendo en 
cuenta que los seguidores de las redes sociales de las universidades están 




los aspirantes universitarios quienes muestran mayor interés por conocer las 
propuestas académicas y actividades educativas que realiza la institución. 
Por lo antes visto, se ha podido analizar que son cada vez más las 
universidades que apuestan por la publicidad digital para asegurar su 
presencia en el mercado. 
La publicidad digital ha permitido resquebrajar la imagen formal y 
acartonada de la página web convencional, mostrando un perfil más jovial, 
llegando a conectar con los postulantes. Una vez abierto este espacio, se 
inicia un proceso de aprendizaje para la institución como la optimización de la 
comunicación externa que resulta más amigable para los estudiantes y 
motivan a los postulantes a través de la interacción. 
Además, la publicidad digital contribuye con la generación de datos 
importantes, tales como los dejados por el postulante a través de las páginas 
web, cuya información facilita a las instituciones universitarias establecer un 
perfil de los futuros estudiantes. 
Bajo esa premisa, se ha realizado este trabajo de investigación, para dar 
a conocer el impacto que ha tenido la publicidad digital en los postulantes para 
decidir ser parte del proceso de admisión 2018-I de la UAL. 
Es importante señalar que los medios digitales publicitarios con los que 
actualmente cuenta la UAL son: la página web, y redes sociales (Facebook, 
Twitter, YouTube, Instagram, Linkedin, Whatsapp y Messenger). 
 
 
1.2. Planteamiento del problema 
 
La UAL constituye una nueva alternativa entre las instituciones universitarias 




reciben una formación académica con alto nivel de excelencia basada en 
valores. Desde el ciclo uno, la enseñanza aprendizaje se efectúa de manera 
teórica-práctica (aprender haciendo) en las aulas, talleres, gabinetes y 
laboratorios los cuales se encuentran debidamente equipados. Asimismo, los 
estudiantes tienen la posibilidad de practicar en centros de salud de prestigios, 
así como en los mejores hospitales a nivel nacional. 
Asimismo, a través de las actividades de proyección social que 
constituye uno de los pilares importantes para que la comunidad académica 
conozca la realidad local, regional y nacional, con el objetivo de encontrar una 
solución conjunta aplicando los conocimientos adquiridos en pro de las 
poblaciones más vulnerable. 
Por otra parte, en la UAL se promueve la investigación científica y 
tecnológica aplicada, teniendo como principales activos la participación de la 
comunidad académica en general, pertenecientes a las carreras profesionales 
ofrecidas para impulsar la investigación científica. En ese marco, una de las 
modalidades de titulación profesional se efectúa mediante la presentación, 
sustentación y aprobación de tesis (UAL, 2018, p. s/n). 
Figura 2. Carreras profesionales ofertadas por la UAL 





Hasta hace algunos años, la UAL batallaba por efectuar una difusión 
adecuada, cuyos contenidos permitían al futuro estudiante mantener su 
interés por esta institución. La propagación de estos contenidos se efectuaba 
mediante la publicidad tradicional ya sea en medios radiales, televisivos, 
periódicos, octavillas, banners, afiches y artículos en revistas, en los que se 
mostraba fotos de la Universidad, exhibiendo sus aulas, campus, 
instalaciones, equipamientos tecnológicos, sus beneficios, las carreras 
profesionales, así como los logros de sus estudiantes, exponiendo aquellos 
aspectos que la Universidad ofrece y la reconoce en calidad educativa 
respecto de otras instituciones, es decir no utilizaba medios digitales en sus 
procesos de admisión esto ocasiono que la afluencia de postulantes no 
completaba las metas otorgadas por el organismo supervisor . 
En este contexto, existe el interés por saber cómo impacto la publicidad 
digital teniendo en cuenta la campaña comunicacional dirigida al público 
objetivo en el Proceso de Admisión 2018 – I de la UAL siendo la primera vez 
que se uso medios digitales, 
Se debe tener en cuenta que, para el postulante promedio, resulta 
dificultoso decidir entre las diversas universidades que ofertan las Carreras de 
Salud, debido a que ello significa optar por el tipo de profesionalización que 
van a seguir, considerando que la mayor parte de estas instituciones oferta 
sus servicios de forma similar. Sin embargo, dependerá de la estrategia 
publicitaria más adecuada, para lograr el posicionamiento que motive a los 
postulantes a elegir la Universidad que más les convenga. 
Por tal motivo, el siguiente trabajo investigativo tiene el propósito de 
conocer la correlación existente entre la publicidad que emerge en las redes 
sociales, páginas web y videos de YouTube respecto de la publicidad ofrecida 
por la UAL durante el Proceso de Admisión 2018-I, y conocer el impacto que 
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          estos contenidos han logrado en los postulantes. Para ello, se deberá atender 
al problema planteado en la presente investigación que busca establecer el 
grado de influencia de la Publicidad Digital en el Proceso de Admisión de la 
Universidad Arzobispo Loayza en el Año 2018. 
 
1.3. Formulación del problema 
 
 
1.3.1. Problema General 
 
¿Cómo influye la Publicidad Digital en el postulante al Proceso de Admisión 
de la Universidad Arzobispo Loayza, Admisión 2018-I? 
 
1.3.2. Problemas específicos 
 
 
Problema específico 1 
 
¿Cómo influye la publicidad digital a través de las Redes Sociales en el 




Problema específico 2 
 
¿Cómo influye la publicidad digital a través de las páginas web en el postulante 





Problema específico 3 
 
¿Cómo influye la publicidad digital a través delos Buscadores de internet en 







1.4.1. Objetivo principal 
 
Determinar la influencia de la Publicidad Digital en el postulante al Proceso de 




1.4.2. Objetivos específicos 
 
 
Objetivo específico 1 
 
Determinar la influencia de la publicidad digital a través de las Redes Sociales 




Objetivo específico 2 
 
Determinar la influencia de la publicidad digital a través de las páginas web en 








Determinar la influencia de la publicidad digital a través de los Buscadores de 
internet en el postulante al Proceso de Admisión de la Universidad Arzobispo 
Loayza, Admisión 2018-I 
 
 
1.5. Justificación de la investigación 
 
 
1.5.1. Justificación Teórica 
 
La justificación teórica del siguiente estudio permite definir lo que se entiende 
por publicidad digital, así como los factores y dimensiones que lo comprende, 
tales como: Redes sociales, páginas web y buscadores de internet. Existe 
justificación teórica justamente cuando se busca aportar con teorías, 
conocimientos y definiciones, como en el caso de este trabajo investigativo. 
 
1.5.2. Justificación Metodológica 
 
Al respecto, se puede señalar que las herramientas, instrumentos, técnicas, 
métodos y procedimientos, aplicados en este estudio, podrían constituir una 
fuente sustancial para enriquecer el desarrollo de otras investigaciones, 
teniendo en cuenta que la aplicación de dichos instrumentos corresponderá a 
un diagnóstico que refleja el análisis de las variables propuestas en esta 
investigación: publicidad digital y proceso de admisión. 
 
1.5.3. Justificación Práctica 
 
Sobre este punto, es importante tener presente que: 
 
• No existen estudios en los cuales se haya abordado los fenómenos o 




• Existe interés por parte de la institución universitaria en estudio por 
evaluar diagnósticamente cada uno de los fenómenos o variable en 
estudio. 
• Igualmente es importante establecer mediante modelos matemáticos si 
efectivamente la publicidad digital tiene incidencia sobre la manera como 
se viene dando el proceso de admisión. 
 
1.6. Delimitaciones de la investigación 
 
Esta investigación alcanzó a una población objetivo conformada por los 
postulantes ingresantes a la Universidad Arzobispo Loayza del proceso de 
admisión 2018-I. 
 
1.7. Limitación de la investigación 
 
No se presentan limitaciones. 
 
 
1.8. Viabilidad o factibilidad de la investigación 
 
El siguiente trabajo investigativo es viable por los siguientes considerandos: 
 
• Se cuenta con bibliografía respecto a los fenómenos o variables en 
estudios. 
• Se cuenta con información y permisos necesarios por parte de la 
Universidad Arzobispo Loayza. 
• Estadísticamente existe técnicas como la regresión logística que permite 







































2.1. Antecedentes de la investigación 
 
 
2.1.1. Antecedentes Nacionales 
 
Gómez y Varillas, a través de su tesis llamada: El Inbound Marketing en la 
Oficina Central de Admisión e Informes (OCAI): Estudio de la captación PUCP 
de postulantes a través de los discursos de comunicación digitales, analizó el 
uso del Inbound Marketing en la Oficina Central de Admisión e Informes de la 
referida institución. Este trabajo se basó en dicho método debido a que las 
Unidades de Admisión de las universidades tienen la responsabilidad de 
captar a los postulantes utilizando dicha metodología. Este estudio, de 
enfoque cualitativo y de alcance exploratorio-descriptivo, analizó la técnica 
Inbound Marketing en la OCAI y su incidencia en la captación de postulantes 
a dicha Casa de Estudios. Para la recopilación de datos, se consideró un 
Focus Groups, entrevistas (grabadas y transcritas) a expertos, así como la 
observación digital, acorde con el formulario de inscripción que recogió datos 
de los alumnos de 4to, 5to de secundaria, egresados de secundaria y 
estudiantes del ciclo uno de la PUCP, con la finalidad de descubrir qué factor 
influenció en ellos para postular y elegir a esta universidad como la institución 
para su formación profesional. De los resultados, se estableció el perfil del 
público objetivo, quienes en su mayoría fueron adolescentes y jóvenes nativos 
digitales, caracterizados por indagar a través de los medios digitales para 
buscar información. Dicha situación brindó a la universidad la oportunidad de 
difundir su contenido publicitario que atrajo a los postulantes mediante los 




basada en proponer contenido para atraer al usuario, refuerza las estrategias 
de las universidades durante sus convocatorias de postulación. 
Por otro lado, Silva (2018) en su tesis de Maestría titulada. Estrategia de 
Marketing Digital para mejorar la captación de alumnos en la Escuela de 
Administración en la modalidad virtual de la Universidad Señor de Sipán (USS) 
S.A.C., tuvo por objetivo analizar la manera en cómo percibieron la 
metodología de estudios los postulantes a esta carrera profesional con la 
información proporcionada mediante la publicidad en los medios digitales. 
Para conocer las cifras estadísticas, se encuestó de manera virtual a 229 
individuos de Chiclayo, Trujillo y Piura. El 99.1% de los encuestados admitió 
que la educación virtual es un nuevo fenómeno educativo a nivel mundial; el 
79% indicó que el uso del internet y las TIC es muy importante el uso del 
Internet; mientras que el 91.3% accede a sus cuentas en las redes sociales 
de manera diaria y que constantemente reciben información publicitaria a 
través de estos canales. Estos resultados permitieron a la USS establecer 
mejores estrategias de publicidad digital, con las cuales se pudo optimizar los 
procesos de postulación a la carrera de administración desarrollada a 
distancia. Es importante mencionar que la USS es una institución universitaria 
que ofrece carreras profesionales en la modalidad virtual, entre las que se 
encuentra la Escuela de Administración y que, hasta cierto período no se 
manejaba adecuadamente los procesos de captación de postulantes. 
Asimismo, se tiene a la investigación de pregrado realizada por Mendoza 
y Ramírez (2017): Impacto del marketing digital en la demanda de postulantes 
a la escuela profesional de administración de la Universidad Privada Antenor 




preponderancia del marketing digital en la postulación a la Escuela Profesional 
de Administración de la referida institución en el período 2017-10. Este estudio 
fue de tipo aplicado ex post facto, de diseño correlacional-descriptivo. Para la 
compilación de datos, se empleó un cuestionario conformado por 21 ítems 
dirigido a una muestra estadística de 132 estudiantes, derivada de una 
población constituida por 200 postulantes a la mencionada carrera profesional. 
Además, se formuló 4 preguntas al responsable de la unidad de marketing 
digital y redes sociales en el marco de una entrevista, con la intención de 
detectar las estrategias de marketing aplicadas durante el referido período. 
Para la corroboración de las hipótesis se efectuó la prueba estadística chi 
cuadrado mediante la cual se estableció que el marketing digital incide 
positivamente sobre la demanda de postulantes. 
 
 
2.1.2. Antecedentes Internacionales 
 
Carrasco (2017) propuso su trabajo investigativo de nivel doctoral titulado: La 
influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La función 
prescriptiva de los medios sociales en la decisión de compra de bebidas 
refrescantes en España, en el cual se analizó la disposición de los entornos 
sociales y su grado de influencia sobre los consumidores de los refrescos en 
España. Para ello, se estudiaron las etapas que conllevan a la decisión de 
compra de los individuos y cómo las plataformas digitales, mediante los 
entornos sociales, forman parte de dicho proceso al influenciar sobre la 
decisión de los consumidores al momento de adquirir refrescos. Además, se 
determinó la correlación existente entre las variables influencia y venta. Por 




empresas de refrescos para captar la atención de los consumidores mediante 
una actitud positiva y aumentar su intención de compra. Entre sus principales 
conclusiones se tiene que: Los comentarios influencia de los comentarios 
expresados en foros y demás medios digitales conforman un rol importante en 
el plan de compra de los consumidores. Las redes y canales digitales 
constituyen factores básicos para buscar información dentro del proceso de 
compra. Además, la edad contribuye con esta influencia; por ejemplo, los 
jóvenes millenials, al acceder asiduamente al internet y a las redes sociales, 
están más predispuestos a opinar sobre las características de un producto. El 
entorno sectorial también juega un rol importante en el proceso de compras; 
por ejemplo, existen sectores en los que es más usual buscar información 
sobre servicios que productos de consumo. Por otra parte, determinó que las 
influencias de los medios digitales forman parte del proceso de compra, más 
no constituye un elemento sustancial para la adquisición de un producto, 
siendo otras variables, propias del producto, las que determinan el poder de 
decisión para su adquisición. Finalmente se estableció que los aspectos 
relacionados con la efectividad publicitaria digital en comparación con la 
convencional tienen mayores resultados tanto en recordatorio como en 
interacción, aumentando los beneficios de los activos digitales que consumen 
la marca. 
Quevedo (2017) mediante su trabajo investigativo llamado: Influencia del 
Marketing Digital y OnLine en la fidelización de los clientes de consumo 
masivo: Categoría Chocolatinas, buscó establecer el nivel de impacto del 
marketing digital y online en el proceso de atraer y fidelizar clientes 




redes sociales. Además, se buscó conocer la apreciación de los clientes 
respecto del marketing digital; para ello, se describió los detalles delas 
estrategias de engagement, teniendo como premisa la significación de las 
redes sociales como propuesta de ofrecimiento y salida en el ámbito digital. A 
través de este estudio de tipo descriptivo exploratorio, se pudo establecer las 
clases de fidelización en el marketing digital a partir de tácticas de captación 
para adquirir un producto y de fidelizar al cliente. Además, se determinó que 
la innovación en los medios digitales y online es un mecanismo que deriva de 
la evolución tecnológica en las empresas y en la sociedad que, a su vez, 
genera competitividad entre las marcas y permite optimizar los procesos 
operativos y servicios online que se brindan al cliente. 
Finalmente, Dimas (2017), quien mediante su trabajo titulado: Los 
influencers digitales en la decisión de compra de productos de maquillaje en 
los jóvenes millennials, quiso identificar el rol que cumplen estos individuos 
sobre la decisión de los millennials para adquirir productos de maquillaje. Para 
conformar el universo poblacional de esta investigación, se tuvo en cuenta 
estudios realizados en España, Ecuador, Venezuela, Argentina y Colombia, 
los cuales tenían como referencia a investigaciones referentes a este tema de 
investigación documental. Este estudio tuvo un enfoque mixto, ya que se 
emplearon datos cuantitativos recogidos de las encuestas aplicadas con la 
finalidad de conocer la interacción del consumidor emergentes en las redes 
sociales; así como datos cualitativos recabados de las entrevistas con el 
propósito de conocer la percepción de los consumidores respecto de las 
publicaciones, fotos, videos, etc., emergentes de los medios digitales. Cabe 




transversal dado a que la información recabada se dio en un tiempo 
determinado. En efecto, se concluyó que el influencer digital sí incide en la 
toma de decisión de los jóvenes millennials para comprar, debido a que los 
influencers digitales tienen la peculiar característica de contar sus 
experiencias y que mantiene enganchado al consumidor por sus fotografías, 
por su estilo y por su poder de persuasión, llegando a tener un importante 
número de seguidores. Además, a través de esta investigación, se demostró 
que los influencers destacan de la publicidad tradicional por su gran cantidad 
de interacción con el público reflejados en los: me gusta, con lo cual se 
evidencia que, en la actualidad las marcas necesitan de colaboradores que 
tengan un extenso número de seguidores para lograr su éxito. 
 
2.2. Bases teóricas 
 
 
2.2.1. Fundamentación de la Publicidad Digital 
 
 
Definiciones de publicidad digital 
 
Es importante resaltar que la publicidad digital implica una comunicación 
orientada al aspecto comercial a través de los canales digitales, cuyo 
propósito es llegar a contactar a un cliente o cliente potencial que pueda 
interesarse en un bien o servicio que se oferta. Esta publicidad se realizar 
utilizando diversos recursos que son administrados estratégicamente, como 
lo pueden ser: Redes sociales, páginas web, buscadores de internet, entre 
otros. 




Utiliza a las tecnologías digitales en beneficio de las actividades 
publicitarias convencionales con la finalidad de adquirir mayores 
ingresos económicos y fidelizar clientes. Se debe reconocerla 
significación estratégica de estas tecnologías que permiten tener 
un enfoque planificado para mantener informado a los potenciales 
clientes sobre determinados productos y servicios en línea que 
apunten a satisfacer sus necesidades. 
 
Es importante señalar que la publicidad digital tiene estrecha relación 
con la aparición del internet. En ese contexto, Cangas y Guzmán (2010) 
indicaron: 
Es preciso señalar que, al igual que los SMS en los aparatos móviles 
corresponden a estrategias publicitarias, también lo es aquella 
actividad que se desarrolla exclusivamente online, considerando que 
las actividades publicitarias se desarrollan a través del internet 
conocido como publicidad digital. En ese sentido, se debe tener en 
cuenta que las tecnologías permitirían en un futuro lo que se conocerá 
como Internet Publicidad (p.12). 
 
 
Otra definición importante respecto de la publicidad digital es la 
establecida por la Cámara de Comercio e Industria de Castilla y León (2012), 
la cual estableció que: 
Este tipo de publicidad emplea las TIC y todos los aparatos 
tecnológicos con acceso al internet para realizar comunicaciones con 
propósitos comerciales entre una institución y sus consumidores o 
potenciales clientes. El servicio de internet permite el acercamiento 
ente los clientes y las entidades. No estar presente en este medio 







Corresponde al esquema publicitario relacionado con el comportamiento del 
cliente, cuyos datos se obtienen mediante una cookie encargada de recabar 
información de manera anónima sobre las prácticas de navegación de los 
individuos con la intención de conocer sus hábitos e intereses para ofrecerle 
publicidad que apunten a satisfacer sus necesidades (Interactive Advertising 





Según la Interactive Advertising Bureau (2016) definió a la publicidad 
contextual como aquel contenido que "se muestra, relacionado con temas 
específicos pertenecientes a un sitio web; por ejemplo, visualizar una pauta 




Publicidad de Vídeo Online 
 
Corresponde a los anuncios vídeo-gráficos que acompañan al contenido 
audiovisual en las plataformas digitales con la finalidad de ser consumido a 
través de las plataformas streaming o descargado a aparatos tecnológicos 
como teléfonos móviles u ordenadores. Los anuncios de vídeo online pueden 
emitirse antes (Pre-roll), durante (Mid-roll) o después (Post-roll) del material 
audiovisual. (Interactive Advertising Bureau, 2016, p.29) 
La publicidad hoy debe ser oportuna y estratégica, ha dejado de ser masiva 




creativo y medios de comunicación específicos. Aquí el remarketing hoy, 
ayuda bastante. 
Comunicarte con tus clientes potenciales de la manera correcta incluye hablar 
con ellos de manera diferente dependiendo de en qué parte del ciclo de 
comprador están. No puedes intentar vender a alguien que ni siquiera te 
conoce ni confía en tu marca. El comportamiento de compra o viaje del 





Según la revista DC Estrategia (2013), la experiencia digital es “la valorización 




marca, producto o servicio, convirtiéndolo en un hábito repetitivo a través del 
cual se vincula con un producto, generando lazos emocionales” 
Al respecto, Barrenechea (2013) afirmó que: 
 
Generar una experiencia digital, se ha convertido en un factor 
sustancial para proveer algo relevante al cliente que ha obligado a 
las entidades a crear nuevas estrategias para transmitir un 
contenido exclusivo para vincularse con sus potenciales clientes. 
Las marcas más conocidas deben diferenciarse de las demás, 
cuyas estrategias deberán utilizarse con criterio y profesionalismo 
para conectar con los clientes. 
 
 
En ese sentido, puede afirmarse que los contenidos publicitarios, 
mediante las experiencias digitales generan el engagement con la marca. 
 
 
Importancia de la publicidad digital 
 
Este tipo de publicidad se ha transformado es una herramienta decisoria en 
las organizaciones, que les permite dar a conocer sus productos, ganar 
mercados y expandirse. Al respecto la empresa EVOCA (2014) señaló que: 
La publicidad, desde su origen, ha sido un elemento atrayente en 
el ámbito de las comunicaciones, en términos de rentabilidad 
economía, tecnología y profesionalismo, implicados en la 
estructuración y transmisión del mensaje en favor de las marcas. 
La publicidad tiene el objetivo de anunciar y atraer consumidores 
para la comercialización de servicios o productos, y lograr el 
posicionamiento de las marcas o ideas (p. 3). 
 
 
En este orden de ideas, surgió el término internalización de la marca del 




facilita el posicionamiento en el mercado; sin embargo, esta publicidad no 
puede estar ajena a la utilización de las TIC existentes las cuales permiten 
una publicidad con valor agregado. 
 
 
Evolución de la publicidad digital 
 
En el trascurso del tiempo, la publicidad ha ido evolucionando, más aún si se 
la relaciona con la evolución de la tecnología. En ese contexto, Bravo (2010, 
p. 1) refirió que: 
 
• La publicidad de la era moderna tuvo sus orígenes a partir de la mitad 
del siglo XIX, junto con la primera revolución industrial. En la actualidad 
se vive la cuarta revolución que involucra a las tecnologías digitales, de 
la información, del conocimiento, del Internet que, indudablemente 
impacta positivamente sobre la economía mundial, el sector empresarial 
y publicitario. 
• La crisis financiera dio un duro golpe al sector económico, presentando 
problemas ecológicos, de sostenibilidad, ideológicos y que el mundo 
publicitario no ha sido ajeno a esta problemática. 
• En la actualidad la mayor parte de los individuos tiene acceso al servicio 
de internet, cuya capacidad para almacenar información es infinita. Su 
evolución ha permitido desarrollar más y mejores instrumentos para 
analizar datos, canales de acceso y conexión desde cualquier punto del 
planeta, pudiendo convertirse en un elemento casi indispensable para 
realizar múltiples tareas de manera inmediata y efectiva. Este medio ha 





Aspectos trascendentes en la publicidad digital 
 
La publicidad digital tiene características propias que marca una diferencia de 
épocas o tiempos, aunque la comunicación es su esencia. En ese sentido, 
EVOCA (2014, p. 13) determinó los siguientes aspectos: 
• Actualmente, existe una convergencia de aspectos corporativos, 
tradicionales y metacorporativos, que apuntan a satisfacer las 
necesidades personales. 
• Una de las plataformas digitales más conocidas en el mundo del internet 
es Youtube. Se sabe que, por cada minuto de reproducción de un 
contenido, se cuelga más de dos días de material audiovisual. 
• Para ello, dicho material debe ser original, revolucionario e innovador. 
 
• En medio de la innumerable cantidad de información subida a la internet 
existen los informes diarios, quienes de manera constante navegan en 
este medio a tiempo real. 
• Toda la información existente en el mundo real puede pertenecer al 
mundo virtual, cuyo lugar de almacenaje es conocido como la nube; 
teniendo en cuenta que actualmente, todo lo que se consume es dónde, 
cuándo y cómo se quiere. 
• Se genera contenidos correspondientes al servicio o producto, los cuales 
deben ser de calidad, determinados por la credibilidad y la legitimidad. 
• Reto empresarial consiste en gestionar uso de aplicaciones móviles para 
empleados en vez de restringir el uso de plataformas sociales. 
• La publicidad digital permite obtener experiencias, que construyen la 




• Configuración, selección y segmentación del público objetivo dado que 




Beneficios de la publicidad digital 
Es trascendente considerar que, en una sociedad, la publicidad digital tiende 
a utilizar una serie de recursos tecnológicos de punta, que no solo hagan más 
eficiente la comunicación (lo que se quiere comunicar), sino que le permitan 
posicionar el producto o el servicio en el mercado objetivo segmentado. 
Según las Cámaras de Comercio e Industria de Castilla y León (2012, 
p.11), establecieron los beneficios de la publicidad digital descritos en la tabla 
que se detalla a continuación: 
Tabla 1. 








Una de las ventajas que tiene la publicidad digital sobre 
la tradicional es que el público objetivo puede ser 
medido, saber a quiénes se está llegando, qué 
resultados se está obtenido, y conocer otros elementos 
importantes que permiten obtener mayores detalles de 




La publicidad digital, utilizando el internet, es muy 
rentable, cuyos costes son bajos y medibles con lo cual 
se puede tener un mejor control presupuestario, a 
diferencia de la publicidad tradicional realizada en los 




El internet permite definir con mayor precisión a los 
consumidores con la intención de preparar un mensaje 
directo en función de sus necesidades y convertirlos en 
los potenciales clientes. 
 
 
Rapidez y Flexibilidad 
Las campañas publicitarias a través del Internet se 
realizan en un período corto y son más asequibles al 
momento de efectuar alguna modificación inesperada 















Cada campaña publicitaria en los medios digitales debe 
contar con indicadores exactos y relacionados con los 
objetivos, los cuales deben ser medibles utilizando 
herramientas métricas tales como analytics, cuyos 
resultados deben ser evaluados para mejorar las 
estrategias en la siguiente campaña, teniendo en 




Los resultados de cada campaña publicitaria en los 
medios digitales deben ser analizados de manera 
cuantitativa y cualitativa, cuyos datos métricos deben 
estar plasmados en Excel para interpretarlos, con la 











En el medio digital se debe tener en cuenta que el 
comportamiento del público es distinto en las diferentes 
plataformas virtuales; por lo tanto, los anuncios de cada 
campaña publicitaria deben tener sus propias 
características. Es decir, no es lo mismo publicitar para 
Google Adwords que en Facebook, Twitter o Youtube; 
en consecuencia, se debe captar la atención del público 
teniendo como premisa sus motivaciones y 
comportamientos. Por otra parte, se debe considerar 
que el tiempo de atención de los usuarios es cada vez 
menor; por lo que es recomendable considerar los 
siguientes aspectos: (1) la imagen debe ser simple, 
atrayente e impactante y, debe ser cambiada 
periódicamente; (2) la acción debe ser exacta, y 
entendible; (3) el mensaje debe ser corto pero suficiente 
para entenderlo y suponer lo que sucederá al hacer clic. 
 
Acercar el prospecto a 
la conversión 
En una campaña de publicidad digital, un clic debe 
destinar al usuario a un espacio que le ofrezca mayores 
detalles sobre la información requerida, pero que le 




Revisar las campañas 
por externos 
Es recomendable que personas ajenas a la campaña 
en los medios digitales evalúen y analicen los 
contenidos y los anuncios publicitarios con la finalidad 
de no cometer errores y potenciar el mensaje. Es 
común ver que los responsables de la campaña tengan 
claro todos los aspectos entorno a esta acción; sin 
embargo, se sugiere que las estrategias sean 









Se recomienda realizar un estudio previo a la campaña 
para conocer al público objetivo, los medios en los 
cuales transita, el tipo de lenguaje que utiliza y las 
tendencias en las que se contextualiza con la finalidad 
de tener un mejor acercamiento con los usuarios y 
potenciales clientes. Por lo general, tanto publicitas 
como creativos publicitarios cometen errores al guiarse 
de sus percepciones e instintos; ello atenta contra los 





Una publicidad convencional se estructura bajo un 
esquema de negocio en el cual intervienen diseñadores 
gráficos, agencias, medios de comunicación, entre 
otros elementos; mientras que la publicidad digital se 
realiza a través de plataformas de fácil utilización y no 
necesita de amplios conocimientos para gestionar una 




Menos, es más. En tanto más sencillo y simple sea el 
mensaje en una campaña publicitaria, es mejor; con ello 
se logrará entender los contenidos  y anuncios de  una 
manera ágil y dinámica. Evitar las acciones complejas. 
Complementar 
orgánicamente 
La publicidad digital pagada debe estar acompañada de 
publicaciones orgánicas a través de los canales 






Es recomendable ofertar servicios o productos por 
segunda vez, a fin de reforzar la marca y ayudar a quien 
visitó la página web o visualizó la oferta, pero no se 
decidió por comprar. El remarketing permitirá grabar la 
marca en la mente de los potenciales clientes, y ayudar 
en la toma de decisiones de quienes presentan dudas 
sobre los beneficios de servicios o productos ofrecidos, 
sin que ello signifique perder presupuesto. 
Fuente: Principios fundamentales para hacer publicidad en el mundo digital. 





Uno de los aspectos fundamentales al abordar el tema de publicidad digital es 
establecer cuál es el público objetivo, hacia quien se desea dirigir o enviar la 
comunicación que se desea alcanzar. Es importante recordar que esté público 
objetivo está claramente definido o segmentado en la misión de la empresa; 





En este contexto lo que se comunique no debe ser diferente a lo que 
hace la empresa, considerando que el público objetivo es muy sensible a la 
transparencia de la información y/o comunicación; siendo que no debemos 
enviar mensajes que generen suspicacia o contradicción, que a la larga 




Publicidad digital para universidades 
 
En la actualidad, las estrategias para publicitar contenidos en los medios 
digitales son aplicadas por distintos sectores del rubro empresaria e 
institucional. Al respecto, Newbold, Carlson y Thorne (2013), establecieron 
algunas recomendaciones para atraer a postulantes y estudiantes hacia las 
páginas web de las instituciones universitarias: 
• Vincular los intereses personales con las carreras profesionales, a través 
de la implementación de estrategias digitales que se articulen con los 
intereses de los jóvenes quienes buscan diversas alternativas para 
profesionalizarse y alcanzar la satisfacción laboral. Con ello, se estaría 
generando engagement con la institución. 
• Elegir los canales más adecuados para cada mensaje, teniendo en 
cuenta la manera cómo se expresan el target de las universidades, con 
la finalidad de generar un vínculo con sus gustos de búsqueda mediante 
mensajes directos y una comunicación asertiva. En ese sentido, es 
preciso considerar que los posibles clientes universitarios pasan más 




• Determinar el perfil del postulante y del estudiante para brindarle lo que 
busca, para lo cual es preciso aplicar estrategias de comunicación 
mediante grupos de interés. Por tal motivo, es recomendable que los 
responsables del área de marketing digital se encuentren actualizados 
sobre las últimas tendencias de la cultura juvenil y estudiantil. 
 
 
2.2.1.1. Dimensiones de la publicidad digital 
 
Este tipo de publicidad implica una comunicación orientada al tema comercial 
mediante la utilización de canales digitales, cuyo propósito es llegar a 
contactar a la mayor cantidad de clientes o potenciales clientes interesados 
en comprar o adquirir un producto o servicio de una manera efectiva y 
rentable. 
Hace algunos años Mc Millan (2002) sostuvo que “uno de los factores 
principales a futuro en el mundo publicitario es lo hecho a medida” (p.75), 
concordando con un principio fundamental del marketing y la publicidad el cual 
establece que debe visualizarse en cada individuo un potencial cliente y 
viceversa (Hure, 2015, p, 32). 
Bajo esa premisa, las instituciones empezaron a generar bases de datos 
conteniendo a grupos de clientes con diversas necesidades, cuyo propósito 
es dirigirles una comunicación a través del marketing directo con contenidos 
publicitarios de manera segmentada. Es en este ámbito, donde la publicidad 
digital alcanza niveles trascendentales, ya que esta puede llegar a la mayor 
cantidad de clientes de manera exclusiva y personalizada. 
La publicidad digital, se desarrolla a través de las plataformas 




habilidades y funciones, cuyos recursos permiten a los clientes y potenciales 
clientes a decidir sobre los anuncios publicados, cómo se clasifican y cómo se 
difunden. 
En ese contexto, la IAB (2016) estableció que “los medios sociales, de 
acuerdo a su naturaleza y estructura, empoderan al usuario para crear 
contenidos e información y poder compartirlos a través de perfiles privados o 
públicos” (p. 31). Del mismo modo, estableció algunos rubros, tres de los 




Dimensión 1: Redes Sociales 
 
Se trata del fenómeno con mayor relevancia en la era de la informática, cuyo 
desarrollo y expansión, ha traído como consecuencia replantear los conceptos 
de la publicidad moderna. 
Las redes sociales pueden definirse como: 
 
Un medio por el cual se construye un perfil público o semipúblico 
de los individuos en el marco de un sistema que permite interactuar 
y conectar con otros individuos, revisar su lista de contactos y 
verificar las acciones realizadas dentro del propio sistema. El primer 
espacio reconocido como red social apareció en 1997, denominado 
SixDegrees.com hasta que en el 2006 apareció Facebook (Flores, 
Morán y Rodríguez, 2009, p.2). 
 
Por su parte, Bartolomé (2008) sostuvo que: 
 
Lo que ocurre dentro de una red social equivale a lo que antes se 
conoció como sociogramas; es decir, un conjunto de elementos que 
representa a sujetos vinculados entre sí a través de aspectos en 




género, las aficiones, los gustos musicales, etc. Además, las redes 
sociales unen a las personas a pesar de la distancia y el tiempo, 
convirtiéndolas en mecanismos poderosos de comunicación como 
consecuencia de la evolución del Internet (p. 67). 
 
La Interactive Advertising Bureau determinó que, debido a las 
necesidades, los problemas y otros aspectos quede los individuos tienen en 
común, los obliga a agruparse en las redes sociales, las cuales se encuentran 
en una evolución constante. Estos canales pueden ser públicos o privados y 
su principal particularidad es la reciprocidad informativa en tiempo real 
(Interactive Advertising  Bureau 2016, p. 38). 
Es preciso indicar que el 20% de las redes sociales se utilizan 
únicamente para intercambiar información, mientras que el 80% se usan con 
fines de entretenimiento. Para tener una, se requiere estar suscrito y todas 
contienen publicidad. El 60% de ellas incluye datos de interés, mensajes 
textuales y audiovisuales, podcasts (elementos multimedia, de video y/o 
audio) y el 50 % promueve la interacción mediante foros, cuyos comentarios 
o debates generar mayor credibilidad respecto de las marcas (Campos, 2008, 
p. 7). 
Al respecto, un estudio de la Microsoft Digital Advertising Solutions 
reveló que el 30% de los usuarios en el Reino Unido considera las opiniones 
de sus contactos al momento de comprar un producto, mientras que el 44% 
optaría por cambiar su marca preferida si leyera un comentario que la rechaza 




Por otra parte, es preciso indicar que distintos han sido los autores 
quienes han descrito los beneficios de anunciar a través de los medios 
sociales: 
• Promueve la creación y la difusión de la marca, generando la captación 
de potenciales clientes. 
• Promociona las marcas en distintos públicos de manera bidireccional e 
interactiva. 
• Genera confianza y sentido de pertenencia a una comunidad. 
 
• Reduce costos mediante el efecto de la viralidad, generando un alto 
impacto en los potenciales consumidores ya que rentabiliza los mensajes 
recibidos y emitidos por los usuarios. 
• Convierte a los comentarios en el principal recurso informativo para el 
proceso de innovación y desarrollo de productos. 
• Segmentación precisa del público objetivo. 
 
• Fidelización de nuevos clientes por referencias. 
 
 
Finalmente, el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones 
(ONTSI) de España señaló que una red social: “permite a los individuos 
interrelacionarse, comunicarse, compartir contenidos, interactuar y generar 
comunidades. Se trata de un instrumento que democratiza la información, 





Principales redes sociales 
 
Acorde con el informe proveniente de la We Are Social y Hootsuite (2018), el 
nivel de acceso de las redes sociales se ha acrecentado exponencialmente 
durante los últimos años, llegando a promediar más de 3.000 millones de 
usuarios quienes utilizan estos medios de manera mensual en el mundo. 
Asimismo, en este mismo informe, se estableció que las principales 
redes y plataformas sociales más utilizadas son Facebook, Youtube, 
Whatssap y Messenger. Dicha información se contrasta con lo publicado en 
la plataforma web multiplicalia.com para el año 2019, cuyos datos se reflejan 










Dimensión 2: Páginas Web 
 
Las columnas publicitarias a través de las páginas web, son una herramienta 
poderosa para las empresas de distintos rubros, permitiendo a los usuarios 
interactuar activamente en la generación y distribución de anuncios digitales. 
Al respecto, Duarte (2010) señaló que, “se trata de un recurso alentador para 
aquellas entidades que requieren de una opción para estructurar su imagen 
pública, además de analizar el tipo de mensaje que producen sus clientes 
sobre sus marcas, servicios o productos y conocer sus preocupaciones” (p. 
59). 
Por su parte, Celaya (2011) sostuvo que: “las páginas web ofrecen 
nuevas oportunidades de negocio para las entidades, cuyos contenidos 
publicitarios pueden apoyarse en la tecnología” (p. 264). 
Dicha teoría es reforzada por Antúnez (2013), quien sostuvo que: 
 
Al momento de transferir las actividades y contenidos corporativos 
e institucionales a las páginas web y a los dispositivos electrónicos 
con acceso al internet (gadgets), dio paso a nuevas experiencias 
profesionales, empresariales y de entretenimiento que influyen 
directamente en la vida del cliente, a través de los canales sociales 
online, e-commerce, mobile marketing. 
 
 
Se debe tomar en cuenta que las páginas web han traído consigo una 
mayor transparencia en un período en el que la publicidad digital y los medios 
comunicativos son duramente criticados por la manipulación y su influencia 
que incita al consumismo. No obstante, gracias al internet se han introducido 
maneras de comunicación mucho más novedosas e interactivas, las cuales 




públicos al momento de emitir una publicidad en los medios digitales (Campos 
2008, p. 274). 
La publicidad a través de las páginas web, al tener un menor costo, 
constituyen una alternativa en comparación con los medios tradicionales, 
permitiendo a los usuarios interactuar con las empresas, incluyendo a las 
instituciones universitarias, con la finalidad de internalizar las marcas. 
En ese sentido, existen herramientas que permiten conocer el nivel de 
posicionamiento de las marcas en los usuarios, permitiendo identificar a los 
potenciales clientes (Almonacid, L & Herrera, A., 2015). Entre estos recursos, 
los más utilizados son: 
• Web analytics: diseñada bajo los parámetros del World Wide Web 
Consortium (W3C), cuyos indicadores de uso ofrece ganar terreno en 
Google utilizando técnicas de Search Engine Optimización y un sistema 
de medición que permite conocer los resultados al detalle respecto de la 
utilización de la web empresarial. 
• Google Adwords: se trata de una de las herramientas más eficaces para 






A continuación, se presentan los navegadores con mayor nivel de acceso, 
según los criterios de búsqueda, que direccionarán al usuario y potencial 











Para muchos el mejor y más conocido buscador en Internet. Nació en 
1997 y hoy en día más del 90% de los usuarios en Internet utilizan 





Bing es un buscador de internet, que cuenta con un 12.67% de 
usuarios, solo detrás de Google y eso es muy significativo si se tiene 
en cuenta que existen otros gigantes en este sector. Es el buscador 
oficial de Microsoft y se destaca de los demás por tener una página de 






Es el navegador web más utilizado en China y un motor de búsqueda 
que no para de crecer. Ha terminado el año superando a unos de los 
grandes (Yahoo) con un 8.20% de usuarios. Su aspecto visual es 
similar a Google e ofrece la posibilidad de realizar búsquedas de 





Yahoo fue durante muchos años uno de los principales competidores 
de Google. Un buscador web que destacó siempre por su aspecto y 
funciones que ofrece (directorios, noticias, grupos, email, etc). 
Actualmente cuenta con un 7.71% de usuarios muy similar al buscador 
Baidu. Se trata de otro buscador más utilizado por los informáticos y 




Es un buscador de código libre basado en Gecko, proveniente de 
Mozilla Aplicación Suite. Actualmente tiene500 millones de usuarios. 
Al tener un código libre, lo posiciona en uno de los sistemas operativos 









Se trata de un navegador web gratuito perteneciente a la empresa 
Opera Software y es reconocida por su velocidad, seguridad, soporte 
versatilidad, tamaño, global y de innovación permanente. Con Opera 
se implementó la navegación por pestañas, los movimientos del 
mouse, el speed dial, la configuración por sitios, y la vista en miniatura 
por pestaña. Está disponible para Windows, Mac OS X, GNU/Linux, 
OS/2, Solaris y Free BSD. Además, existen versiones para 
dispositivos móviles, Opera mini (con java) y Opera Mobile. Opera 
también se puede acceder desde las videoconsolas como Nintendo, 
DS y Wii. Se ha informado sobre versiones para TVs y DVDs. Cuenta 





Safari, convirtiéndose en el quinto navegador más usado. No 
obstante, la mayoría de los usuarios ocultan este navegador ya que 
sitios virtuales aún no son identificados debidamente por este 
navegador. 
Fuente: Navegadores (ECURED, 2018, p. s/n) 
 
 
Dimensión 3: Buscadores de Internet 
 
Anteriormente, los clientes y usuarios utilizaban los anuncios clasificados 
publicados en los medios tradicionales como periódicos o revistas. Hoy en día, 
la mayor parte de estos anuncios son publicitados a través de distintos medios 
digitales entre los que se encuentran los buscadores de internet. 
Generalmente, este tipo de anuncios son gratuitos, son de fácil acceso y 
no es necesario que los empresarios cuenten con un portal web. Este tipo de 
estrategias se inicia cuando la gran cantidad de usuarios que visitan los 
diversos buscadores de internet, hacen clic en los anuncios emergentes, 
generando ingresos para el referido portal. 
En ese sentido, es recomendable que los anuncios publicitarios, 
expuestos en estos espacios digitales, deban ser cortos, cuyas fotos o vídeos 
incluyan un link que les dirija a una dirección web o que los redireccione a 
cualquier red social en la cual encontrará mayor información. 
Todos estos beneficios no serían posibles de obtener si no existiera el 
internet, al ser este una red informática que, a lo largo del tiempo, ha 
evolucionado en cuanto a contenidos y maneras de acceder para utilizar, 
ofreciendo una serie de recursos con los que ha valido a las campañas 
publicitarias para potenciar la venta de servicios y productos. Al respecto, 




En el ciberespacio existe una amplia conexión de redes para 
intercambiar información, convirtiéndose en una plataforma al 
servicio de entidades académicas, universitarias y órganos 
gubernamentales. Son múltiples los usos que se le puede dar este 
servicio que en la actualidad la cantidad de empresas comerciales 
con acceso al internet supera al número de empresas no 
comerciales (p. 317). 
 
 
Publicidad en los vídeos de los buscadores de internet 
 
Hoy en día, la publicidad en los vídeos de los buscadores de internet está 
siendo utilizada con mucha frecuencia y tienen por objetivo captar la atención 
de los asiduos usuarios de los entornos virtuales. Actualmente, los buscadores 
de internet, tales como Yahoo, AOL, MetaCafe, etc., admiten publicitar vídeos 
de productos o servicios, brindando múltiples beneficios a las entidades. 
Con ese tipo de estrategia publicitaria, se pretende captar la atención de 
los consumidores de manera inmediata. Las redes sociales tales como 
Facebook, Twitter o Youtube, constituyen una muy buena alternativa para 
apoyar este tipo de vídeos a un coste bastante rentable. 
 
 
Ventajas de la publicidad en buscadores de internet 
 
Entre las principales ventajas de la publicidad a través de estos medios 
digitales, se tiene a las siguientes: 
• Efectividad, al permitir segmentar al público objetivo 
 
• Mayor cobertura, al llegar a la mayor cantidad de clientes. 
 




• Costo mínimo y, en ocasiones, costo cero. 
 
• Interacción entre las empresas o instituciones con sus clientes. 
 
• Los resultados de las campañas publicitarias digitales, pueden ser 
medibles 
La publicidad a través de los buscadores de internet puede ser 
complementada con los microsites, redes sociales, plataformas de vídeo o 
foros, con la finalidad de dar mayor visibilidad a las campañas, las cuales 
facilita a los consumidores de Internet hallar anuncios relacionados con su 
búsqueda (Escobar, 2013, p. 75) 
Los buscadores o navegadores facilitan la búsqueda de la información, 
en un contexto de publicidad digital permitan por parte de los clientes buscar 
y profundizar información acerca de bien o servicio de interés, respecto a lo 
que se entiendo por buscador, Gallo y Fabre (2017) refirió que: 
Los buscadores del ciberespacio son direcciones web que 
posibilitan a los consumidores acceder a distintos portales o 
diferente tipo de información relativos a buscadores más 
específicos, atendiendo a los criterios de búsqueda que se haya 
elegido. Además, facilita, por lo general, el acceso a ciertos 
elementos especializados tan solo conociendo su localización 
dentro de la red (p.34). 
 
 
2.2.2. Fundamentación del Proceso de Admisión 
 
La Oficina de Admisión estructura y ejecuta los mecanismos de difusión, 
inscripción y admisión de la Universidad Arzobispo Loayza, a través de 





En la UAL, se realizan dos procesos de admisión al año, cuyos 
postulantes aspiran estudiar las carreras profesionales de Enfermería, 
Obstetricia y Terapia física y rehabilitación. 
Como se ha mencionado, la Oficina de Admisión de la UAL, es la 
responsable de estructurar los documentos de evaluación a los postulantes. 
Además, es la encargada de establecer las etapas del examen de admisión 
desde la formulación del cuestionario, la valoración y publicación de los 
resultados, en coordinación con las unidades académicas respectivas. 
Por otra parte, la Oficina de Admisión de la UAL gestiona las acciones 
de inscripción y revisión de requisitos de los postulantes para luego validar su 
documentación. Además, organiza las convocatorias de ingreso en 
coordinación con los responsables correspondientes, a través de acciones 
publicitarias que ofertan las carreras de la UAL, utilizando elementos gráficos 
impresos y digitales. 
Cabe agregar que la Oficina de Admisión de la UAL se relaciona 
directamente con los responsables que regulan los lineamientos y estrategias 
tanto publicitarias como comunicativas de la propia Universidad. 
En ese contexto, se ha establecido que la UAL cuenta con distintas 
estrategias comunicativas; sin embargo, para efectos de esta investigación, 
es necesario enfocarse en la atracción de postulantes mediante las 
estrategias comunicativas digitales durante la campaña de admisión 2018-I. 
Cabe mencionar que, durante las convocatorias para el proceso de 
admisión de la UAL, los principales medios digitales más utilizados por los 





publicitaria para los nuevos consumidores, quienes utilizan las nuevas 
tecnologías como parte de su día a día. 
Gracias a los anuncios emergentes en estos canales digitales, los 
postulantes pueden visualizar información sobre las modalidades de ingreso, 
carreras profesionales, noticias institucionales y eventos que realiza la 
comunidad académica de la UAL; vale decir, mediante estos canales se ofrece 
datos de interés tanto para los postulantes como para usuarios y potenciales 
clientes, que intervienen de manera indirecta o directa en la toma de decisión 
para su postulación. 
 
 
2.3. Hipótesis principal 
 
La Publicidad Digital influye significativamente en el postulante al Proceso de 
Admisión de la Universidad Arzobispo Loayza, Admisión 2018-I. 
 
 
2.4. Hipótesis específicas 
 
 
Hipótesis específica 1 
 
La publicidad digital a través de las Redes Sociales influye significativamente 




Hipótesis específica 2 
 
La publicidad digital a través de las páginas web influye significativamente en 








Hipótesis específica 3 
 
La publicidad digital a través de los Buscadores de internet influye 
significativamente en el postulante al Proceso de Admisión de la Universidad 
Arzobispo Loayza, Admisión 2018-I. 
 
 





La publicidad digital implica una comunicación orientado al tema comercial 
(digital), cuyo propósito es llegar a contactar a un cliente o cliente potencial 
que pueda interesarse en un bien o servicio que se oferta. Esta publicidad se 
realiza utilizando diversos recursos (dimensiones o factores) que deben ser 
administrados estratégicamente, como lo pueden ser: Redes sociales, 
internet, buscadores, medios radiales, medios televisivos, medios escritos 
(Professionals OnLine, 2018, p. s/n). 
 
 
Proceso de admisión 
 
Esta acción se da dos veces por año en las carreras enfermería, obstetricia y 
terapia física y rehabilitación; permite el ingreso a la universidad para seguir 




2.6. Glosario de términos 
 
 
Motor de Búsqueda Un motor de búsqueda o buscador es un sistema 
informático que busca archivos almacenados en servidores web gracias a  su 
spider (también llamado araña web) 
Internet: Se trata de una red informática que comprende otras redes que, 
desde su aparición hasta la actualidad ha evolucionado en cuanto a los 
contenidos y formas de acceder para utilizar una serie de recursos y dotar de 
información, no se puede concebir publicidad actual sin el uso de internet 
(Liger, Spinelli, y Iriart, 2017, p. 317). 
 
 
Publicidad digital: Utiliza a la tecnología digital para complementarse con las 
acciones publicitarias con el fin de acrecentar la rentabilidad con el menor 
presupuesto que apunte a la captación de clientes, mediante estrategias 
tecnológicas planificadas, para internalizar las marcas, remitir información 
específica sobre los productos y servicios online que conlleve a satisfacer las 
necesidades de los potenciales clientes (Cangas y Guzmán, 2010, p.12). 
 
 
Publicidad comportamental: Esquema publicitario establecido para analizar 
el comportamiento del consumidor a través de una herramienta conocida 
como cookie que recopila datos de manera anónima sobre prácticas de 
navegación de los usuarios con el propósito de proporcionarle información 




Publicidad contextual: Se trata de los anuncios con contenidos específicos 
ubicados en determinada zona de un portal web; por ejemplo, visualizar una 




Publicidad de Vídeo Online: Corresponde a los anuncios audiovisuales que 
acompañan al material contenido en el internet a través de plataformas 
digitales conocidas como streaming o para ser descargados en los 
ordenadores o dispositivos móviles. Los anuncios de vídeo se pueden emitir 
antes (Pre-roll), durante (Mid-roll) o después (Post-roll) del contenido. 
 
 
Redes Sociales: Se trata de un servicio que facilita la construcción de un perfil 
público o privado de los usuarios para interactuar dentro de un sistema 
establecido y relacionarse con otros usuarios con ciertas características o 
gustos en común. Una de las primeras redes sociales reconocida como tal 
surgió en 1997, llamada SixDegrees.com hasta que en el 2006 apareció 
Facebook (Flores, Morán y Rodríguez, 2009, p. 7). 
 
 
Inbound Marketing: se trata de un conjunto de técnicas de marketing no 
intrusivas que nos permite captar clientes aportando valor a través del 
marketing digital como la presencia de las redes sociales (Interactive 
Advertising Bureau 2012) 
 
 
Engagemet (compromiso): dicho termino se utiliza en marketing online para 
ver el grado de implicación emocional que tienen los seguidores en redes 
sociales con una empresa. 




Remarketing: se trata de un sistema que permite crear anuncios para los 
usuarios que previamente visitaron una página web y su principal utilidad es 
alcanzar al usuario que en algún momento visito un sitio web sin finalizar el 
proceso de compra y lo que se consigue es recordar y volver a ofrecer al 
cliente el servicio o producto que se encuentra interesado. 































3.1. Métodos de investigación 
 
Para la realización de este trabajo, se ha utilizado el método hipotético 
deductivo, puesto que se formulan hipótesis para luego contrastarlas. En ese 
sentido, León (2012) sostuvo que: “Este método es relativo a la investigación 
científica” (p. 41). 
 
 
3.2. Enfoque de la investigación 
 
El siguiente trabajo investigativo tiene un enfoque cuantitativo, dado que, para 
su desarrollo, se ha recopilado toda la información necesaria la cual ha sido 
procesada mediante un análisis estadístico, cuyos resultados demuestran las 
hipótesis planteadas. 
Respecto de este tipo de enfoque, Murillo (2011) indicó que: 
 
La estructuración de cualquier investigación cuantitativa debe ser 
objetiva, específica y delimitada mucho antes de su iniciación, 
siguiendo un patrón deductivo. Asimismo, las hipótesis deben ser 
formuladas como una acción previa a la recopilación y análisis de 
datos, cuyo procesamiento se efectúa mediante programas 
estadísticos (p. 33). 
 
 
Lo antes mencionado, coincide con lo señalado por Hernández, 
Fernández y Baptista (2014), quienes determinaron que “un estudio 
cuantitativo recaba la información necesaria para contrastar hipótesis luego 




3.3. Nivel de la investigación 
 
Este trabajo investigativo es de nivel correlacional causal, de corte 
transeccional. Al respecto, Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.149) 
señalaron que este tipo de investigaciones “se debe realizar sin operar 
premeditadamente las variables, para lo cual se observan los fenómenos del 
entorno con la finalidad de analizarlos posteriormente”. 
Es preciso agregar que este tipo de trabajos transversales, tienen la 
característica de recopilar datos en determinado momento y en un tiempo 
único (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 154). 









O = Observación en el tema de estudio. 
X = Publicidad digital. 
Y = Proceso de admisión 
 
r = Relación entre variables. 
 




3.4. Tipo de investigación 
 
Para efectos de este trabajo, se ha considerado realizar un estudio de tipo 




Un estudio básico es conocido como investigación pura o 
dogmática cuyo propósito es formular nuevas teorías o 
complementarse con las preexistentes para mejorar los 
conocimientos científicos o filosóficos, procurando no compararlos 
con otros aspectos relacionados (p.8). 
 
 
Por su parte, Alfaro (2012) indicó que una investigación básica “apunta 
al incremento del conocimiento científico y teórico, sin que ello persiga 
interesadamente sus posibles aplicaciones o ejecuciones prácticas; por lo 
contrario, apunta al desarrollo de distintas teorías basada en principios y 
leyes” (p. 18). 
Además, este trabajo investigativo tiene un alcance descriptivo, ya que, 
durante la sustentación teórica de este estudio, se ha descrito las principales 
características y estados de las variables, con la finalidad de tener una 





Acorde con Hernández, Fernández y Baptista (2014), “la población es la 
agrupación de individuos cuyas características y especificaciones concuerdan 
entre sí, teniendo como puntos de coincidencia el mismo espacio, lugar y 
tiempo” (p. 174). 
En ese sentido, para efectos de este trabajo, la población está 
constituida por postulantes a la Universidad Arzobispo Loayza del proceso de 
admisión 2018-I, quienes decidieron postular a esta Casa de Estudios gracias 









Carreras Profesionales Población 
Enfermería 120 
Obstetricia 200 






De acuerdo con la propuesta de Hernández, Fernández y Baptista (2014), la 
muestra corresponde a “un subgrupo derivado de la población que, para su 
selección se utilizan criterios que permiten escoger a los individuos quienes la 
conformarán con los mismos rasgos y características que la población” (p. 
176). 
Bajo esa premisa, la muestra considerada para este estudio corresponde 
a todo el universo por tratarse de una población pequeña; es decir, se trata de 
una muestra censal conformada por los 390 postulantes a la Universidad 
Loayza quienes fueron influenciados por la publicidad digital durante su 
postulación para el Proceso de Admisión 2018-I. 
 
 
Criterios de selección 
 
 
Criterios de inclusión 
 
• Postulantes a la UAL en el proceso de admisión 2018-I 
 




Criterios de Exclusión 
 
• Postulantes a la UAL en procesos diferentes al 2018-I 
 





Respecto muestreo, para el presente estudio al considerar toda la población 




3.7. Unidad de análisis 
 
Constituido por un (01) postulante a la Universidad Arzobispo Loayza en el 
proceso de admisión 2018-I. 
 
 
3.8. Diseño de la investigación 
 
El siguiente trabajo pertenece a una investigación no experimental, de corte 
transversal, ya que las variables de estudios no han sido manipuladas. Es 
transversal porque se mide las variables en un determinado espacio en un 
único tiempo. “Es como capturar un retrato de lo que viene sucediendo” 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.155). 
Por su parte, Alfaro (2012) indicó que “los estudios no experimentales se 
presentan cuando el autor se circunscribe a prestar atención a los sucesos sin 









Para la compilación de datos en el siguiente estudio, se ha creído conveniente 
aplicar la técnica conocida como encuesta, empleando dos cuestionaros 
constituidos por 24 y 13 ítems correspondientes a cada variable de estudio, 
respectivamente. 
Esta técnica establece “la formulación de preguntas determinadas a 
cierta cantidad de sujetos, mediante cuestionarios personalizados con la 
finalidad de recoger características, opiniones, costumbres, hábitos, gustos, 
etc. de una comunidad determinada” (Hernández, Fernández y Baptista, 
2014). 
Por su parte, Paladines, Valverde, Erreyes y Gómez (2012) señaló que 
esta técnica: 
Está constituida por herramientas de investigación descriptiva por 
las cuales se formulan preguntas a determinados individuos, 
previamente elegidos en una muestra representativa, quienes 
emitirán sus respuestas con la intención de obtener datos que 
apunten a la resolución de cierta problemática. A través de esta 
técnica, el investigador se contacta con los sujetos seleccionados, 
quienes responderán sobre determinadas situaciones en 
concordancia con el objeto de estudio (p.97). 
 
 
3.10. Instrumentos de investigación 
 
Para efecto del siguiente trabajo investigativo, se ha utilizado el cuestionario. 




“forman parte de un documento o formulario de múltiples preguntas 





Nombre del Instrumento: Cuestionario de Publicidad Digital 
 




Objetivo: Evaluar/diagnosticar cuantitativamente la importancia de la 
publicidad digital en la práctica diaria en sus dimensiones de: Redes Sociales, 
Internet, Buscadores. 
Población: Jóvenes adultos mayores 
 
Número de ítem: 24 
 
Tiempo de administración: 20 minutos 
 
Normas de aplicación: La persona encuestada elegirá un ítem según su 
criterio de evaluación. 
Escala: En relación a la escala, esta considero Likert (muy poco importante, 
poco importante, medio importante, bastante importante, muy importante). 
Niveles y rango: Nivel Rango 
 
Muy Importante (156-210) 
 
Medianamente Importante (99-155) 
 






Nombre del Instrumento: Cuestionario de Proceso de Admisión 
 




Objetivo: Evaluar/diagnosticar cuantitativamente la importancia de la 
publicidad digital en el proceso de admisión a los ingresantes a universidades 
en sus dimensiones de: Redes Sociales, Internet, Buscadores. 
Población: Jóvenes adultos mayores 
 
Número de ítem: 13 
 
Tiempo de administración: 15 minutos 
 
Normas de aplicación: La persona encuestada elegirá un ítem según su 
criterio de evaluación. 
Escala: En relación a la escala, esta considero la dicotómica (si, no). 
 











Al respecto, Hernández et al. (2014), señalaron que la validez: 
 
Es la propiedad que tienen los instrumentos investigativos para 
medir la objetividad, precisión, veracidad y autenticidad de aquello 
que se desea medir y permitirá extraer información sobre lo que se 
desea conocer. En ocasiones, los instrumentos son validados 
mediante juicio de expertos quienes corroboran su validez 







En ese contexto, para establecer el grado de validez del instrumento 
empleado en este estudio, se ha considerado el juicio de tres expertos, 
quienes corroboraron el cumplimiento de las tres condiciones básicas: 
pertinencia, relevancia y claridad. Tales profesionales certifican la validación, 
indicando que Hay Suficiencia. 
A continuación, se precisan los datos de los especialistas quienes dieron 








Nº Experto Aplicable 
Experto 1. Dr. Díaz Dumont, Jorge R. Aplicable 
Experto 1. Dr. Huamaní Alhuay, Edward F. Aplicable 






Al respecto, Quero (2010) definió este punto como: 
 
La propiedad que tienen los instrumentos de medición cuya 
naturaleza es la obtención de resultados sin importar las veces que 
sean aplicados a un individuo a un grupo de individuos en distintos 
tiempos y espacios. Los términos más apropiados para identificar 
la confiabilidad de los instrumentos son: consistencia, estabilidad, 






En ese sentido, se estableció el nivel de confiabilidad del instrumento 
que midió la variable: publicidad digital a través del Coeficiente Alfa de 
Cronbach, cuya fórmula es la siguiente: 
 
 






( K − 1) 
1 − 
i  
 T  
 
K : Es el número total de ítems 
 s2 i : Sumatoria de las varianzas de los ítems 
 
S 2 
T : Varianza de la suma de ítems 
 
 
Nivel de Confiabilidad: 
 
0.80 a 1.00 Elevada 
 
0.60 a 0.79 Aceptable 
 
0.40 a 0.59 Moderada 
 
0.20 a 0.39 Baja 
 











Coeficiente Alfa de 
Cronbach:  
Redes sociales 8 0.824 
Internet 4 0.820 







Total de Ítems 24 0.948 
 
 
Se observa que en la Tabla 6, los coeficientes Alfa de Cronbach 
correspondientes a cada una de las dimensiones de la variable Publicidad 
digital son mayores a 0.80. Además, considerando todos los ítems del 
instrumento, se obtiene como resultado que=0.948 es mayor a 0.90; por lo 
tanto, se establece que el nivel de confiabilidad del instrumento de medición 
es Elevada. 
Por otra parte, se estableció el nivel de confiabilidad del instrumento que 
midió la variable: Proceso de admisión a través del Coeficiente Kuder 
Richardson (KR20), empleada en pruebas dicotómicas, cuya fórmula se 
detalla a continuación: 
 
 k  
   k 

  pi qi  
KR20 = 1 −
 i = 1  











K : Es el número total de ítems 
p
i : Total de respuestas correctas entre número de sujetos 
q
i 
= 1 − p
i : Total de respuestas incorrectas entre número de sujetos 
2 
T : Varianza de la suma de ítems 
 
Nivel de Confiabilidad 
 
0.80 a 1.00 Elevada 
 





0.40 a 0.59 Moderada 
 
0.20 a 0.39 Baja 
 













Redes sociales 4 0.835 
Internet 6 0.895 
Buscadores 3 0.817 
Total de Ítems 13 0.876 
 
 
En la Tabla 7 se puede apreciar que los coeficientes Kuder Richardson pertenecen a 
cada una de las dimensiones de la variable Proceso de admisión, cuyos resultados 
son mayores a 0.80. Además, se ha considerado a la totalidad de los ítems, de los 
que se ha obtenido un coeficiente KR20=0.876 es mayor a 0.80; por lo tanto, se indica 
que el nivel de confiabilidad del instrumento de medición es Elevada. 
 
 
3.11. Técnicas de procesamiento y análisis de datos 
 
El análisis y procesamiento de la información consiste en la operación 
pormenorizada de los datos recabados durante sus diferentes etapas, 
empleando programas especializados como un software estadístico. “Dicha 
etapa se presenta luego de haber aplicado el instrumento y finalizado el 
proceso de compilación de datos; para lo cual se procede a responder a cada 




Por consiguiente, en esta investigación se analizó cada variable 
mediante el programa informático conocido como SPSS Versión 22, a través 
del cual se obtuvo los porcentajes expresados en tablas y figuras para 
representar la información, la estadística descriptiva, ubicadas en una escala 




Prueba hipótesis: Según Torres (1997) “La hipótesis constituye una idea 
para determinar la correlación entre dos o más variables de estudio con la 
finalidad de expresar, probabilísticamente, las particularidades y característica 
comunes de los fenómenos, efectos y derivaciones de determinada 
problemática” (p. 129). 
 
 
Nivel de Significación: Si los resultados son menores a un valor de 0.05, 
entonces se puede establecer que el coeficiente es significativo en el nivel de 
0.05 (95% de confianza en que la correlación sea verdadera y 5% de 
probabilidad de error). 
 
 
Regresión logística (RL): Pertenece a una serie de métodos estadísticos 
cuya denominación corresponde a la variante por la cual se valora sus aportes 
vinculados con las circunstancias que pudieran presentarse. En 
consecuencia, se puede señalar que la RL es adecuada cuando la variable Y 
responde a distintas categorías tales como: mejora mucho, empeora, se 
mantiene. Sin embargo, es fundamentalmente útil cuando solo existen dos 




dicotómicas). Por lo tanto, la RL constituye una de las técnicas estadístico‐ 
inferenciales más utilizadas en el marco de la investigación científica, que 
surgió en los años 60, enfocado a brindar soluciones a diversos problemas de 
estimación de los coeficientes. Por otra parte, el algoritmo de Walker Duncan 
se emplea para obtener estimadores de mayor veracidad para brindar 
solución a problemáticas mediante el uso imprescindible de las computadoras 




















































No óptimo 57 14.6 14.6  
Regular 183 46.9 61.5  
Óptimo 150 38.5 100.0  




Figura 3. Proceso de admisión por publicidad digital en los postulantes de la UAL, Admisión 
2018-I. 
 
En la Tabla 8 y Figura 3 se evidencia que la totalidad de 
postulantesencuestados respecto del proceso de admisión debido a 
publicidad digital, la mayoría opina que fue regular con 46.9%, seguido de 






















Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 









Muy importante 66 16.9 100.0 






Figura 4.Influencia de la Publicidad digital en los postulantes a la UAL, Admisión 2018-I. 
 
 
En la Tabla 9 y Figura 4 se establece que, de la totalidad de postulantes 
encuestados sobre publicidad digital, en su mayoría opina que es 
medianamente importante con 61%, seguido de no importante con 22.1% y 























Influencia de la publicidad digital a través de las Redes Sociales en los 
postulantes a la UAL, Admisión 2018-I. 
 
 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 









Muy importante 77 19.7 100.0 






Figura 5.Influencia de la publicidad digital a través Redes Sociales en los postulantes a la 
UAL, Admisión 2018-I. 
 
 
En la Tabla 10 y Figura 5 se puede determinar que de la totalidad de 
postulantes encuestados sobre la dimensión Redes Sociales de la Publicidad 
digital, la mayoría opina que es medianamente importante con 56.2%, seguido 












Influencia de la publicidad digital a través de las Páginas web en los 
postulantes a la UAL, Admisión 2018-I. 
 
 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 









Muy importante 74 19.0 100.0 




Figura 6.Influencia de la publicidad digital a través de las páginas web en los postulantes a 
la UAL, Admisión 2018-I. 
 
 
En la Tabla 11 y Figura 6 se puede verificar que de la totalidad de postulantes 
encuestados sobre dimensión páginas web de la Publicidad digital, la mayoría 
opina que es medianamente importante con 53.3%, seguido de no importante 



























Influencia de la publicidad digital a través de los Buscadores de internet en los 
postulantes a la UAL, Admisión 2018-I. 
 
 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 









Muy importante 76 19.5 100.0 





Figura 7. Influencia de la publicidad digital a través de los Buscadores de internet en los 
postulantes a la UAL, Admisión 2018-I. 
 
 
En la Tabla 12 y Figura 7 se señala que, de la totalidad de postulantes 
encuestados sobre dimensión Buscadores de internet de la Publicidad digital, 
la mayoría opina que es medianamente importante con 55.4%, seguido de no 














Comparación de la Publicidad digital y proceso de admisión según los 
postulantes de la Universidad Privada Arzobispo Loayza, Admisión 2018-I. 
 
 
Variables Niveles Frecuencia Porcentaje 
 No importante 86 22.1 




 Muy importante 66 16.9 
 No óptimo 57 14.6 
Y. Proceso de admisión Regular 183 46.9 
 Óptimo 150 38.5 


























Figura 8. Comparación de la Publicidad digital y proceso de admisión según los postulantes 
de la Universidad Privada Arzobispo Loayza, Admisión 2018-I. 
 
 
En la Tabla 13 y Figura 8 se puede verificar que, de la totalidad de postulantes 
encuestados, la mayoría opina que la publicidad digital es medianamente 















































































H0: La Publicidad Digital no incide significativamente sobre el Proceso de 
Admisión de la Universidad Arzobispo Loayza, Admisión 2018 - I 
H1: La Publicidad Digital incide significativamente en el Proceso de 








  Chi cuadrado gl Sig. 
 Paso 5,589 1 ,018 
Paso 1 Bloque 
5,589 1 ,018 
 Modelo 5,589 1 ,018* 
 
 
Se puede verificar que p-value*= 0.018 < 0.05; por lo tanto, se rechaza H0, 
cuyo nivel de significancia equivale al 5%. En consecuencia, se puede 
establecer que la Publicidad Digital incide significativamente en el Proceso de 
Admisión. Vale decir, la variable independiente influye significativamente 





Variables en la ecuación. 
 
 
 B E.T. Wald gl Sig. Exp(B) 
X ,645 ,272 5,608 1 ,018 1,905 
Paso 1a       
Constante -,584 ,116 25,394 1 ,000 ,558 










Donde:  𝑓(𝑥) = −0.584 + 0.645𝑥 
 
En la tabla 15 se observa que p-value*= 0.018 < 0.05 lo cual indica que la 
ecuación es significativa. Según los postulantes, los que opinan que la 
publicidad digital es importante, tienen 1.9 veces mayor posibilidad de apoyar 
la publicidad digital en el proceso de admisión que aquellos que opinan que 
no es importante. 
 
 
Hipótesis específica 1 
 
H0: Las Redes Sociales no inciden significativamente sobre el Proceso de 
Admisión de la Universidad Arzobispo Loayza en el Año 2018. 
H1: Las Redes Sociales inciden significativamente en el Proceso de 





Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo. 
 
 
  Chi cuadrado gl Sig. 
 Paso 4,715 1 ,030 
Paso 1 Bloque 4,715 1 ,030 




Se puede verificar que p-value*= 0.03 < 0.05; por lo tanto, se rechaza la H0 
cuyo nivel de significancia equivale al 5 %. En consecuencia, se puede 
establecer que las Redes sociales inciden significativamente en el Proceso de 
Admisión. Por consiguiente, la variable independiente influye 








  B E.T. Wald gl Sig. Exp(B) 
Paso 1a X1 ,559 ,257 4,742 1 ,029 1,749 
 Constante -,585 ,118 24,598 1 ,000 ,557 









Donde:  𝑓(𝑥) = −0.585 + 0.559𝑥 
 
En la tabla 17 se observa que p-value*= 0.029 < 0.05 lo cual indica que la 
ecuación es significativa. Según los postulantes, los que opinan que las redes 








Hipótesis específica 2 
 
H0: Las páginas web no inciden significativamente en el Proceso de 
Admisión de la Universidad Arzobispo Loayza, Admisión 2018 - I 
H1: Las páginas web inciden significativamente en el Proceso de Admisión 








  Chi cuadrado gl Sig. 
 Paso 5,034 1 ,025 
 
Paso 1 Bloque 
5,034 1 ,025 
 




Se tiene que p-value*= 0.025 < 0.05; por lo tanto, se rechaza H0 cuyo nivel de 
significancia equivale al 5%. Entonces, se puede determinar que el internet 
incide significativamente en el Proceso de Admisión. En efecto, la variable 





Variables en la ecuación. 
 
 
 B E.T. Wald gl Sig. Exp(B) 
X2 ,586 ,260 5,059 1 ,024 1,796 
Paso 1a       
Constante -,586 ,117 24,912 1 ,000 ,557 









Donde:  𝑓(𝑥) = −0.585 + 0.586𝑥 
 
En la tabla 19 se observa que p-value*= 0.024 < 0.05 lo cual indica que la 
ecuación es significativa. Según los postulantes, los que opinan que el internet 
es importante, tienen 1.8 veces mayor posibilidad de apoyar al internet en el 
proceso de admisión que aquellos que opinan que no es importante. 
 
 
Hipótesis específica 3 
 
H0: Los buscadores de internet no inciden significativamente en el Proceso de 
Admisión de la Universidad Arzobispo Loayza, Admisión 2018 - I 
H1:    Los buscadores de internet inciden significativamente en el Proceso de 









  Chi cuadrado gl Sig. 
 Paso 4,091 1 ,043 
Paso 1 Bloque 
4,091 1 ,043 
 Modelo 4,091 1 ,043* 
 
 
Se tiene que p-value*= 0.043 < 0.05; por lo tanto, se rechaza H0 cuyo nivel de 
significancia equivale al 5 %. En consecuencia, los buscadores inciden 
significativamente en el Proceso de Admisión; es decir, la variable 
independiente influye significativamente sobre la variable dependiente. 
 
Tabla 21. 
Variables en la ecuación. 
 
 
 B E.T. Wald gl Sig. Exp(B) 
X3 ,523 ,258 4,118 1 ,042 1,688 
Paso 1a       
Constante -,576 ,118 23,992 1 ,000 ,562 









donde:  𝑓(𝑥) = −0.576 + 0.523𝑥 
 
En la tabla 21 se puede verificar que p-value*= 0.042 < 0.05 lo cual indica que 
la ecuación es significativa. Según los postulantes, los que opinan que los 
buscadores son importantes, tienen 1.7 veces mayor posibilidad de apoyar a 





4.3. Discusión de resultados 
 
De las cifras y porcentajes obtenidos, así como de su respectivo análisis, se 
puede señalar que con relación al objetivo específico 1, p-value*= 0.03 < 0.05, 
acorde con la prueba ómnibus, con lo cual se rechaza H0. Por consiguiente, 
se tiene un nivel de significancia equivalente al 5 %; en consecuencia, las 
Redes Sociales inciden significativamente en el Proceso de Admisión. 
Entonces, se puede establecer que la variable independiente influye 
significativamente sobre la variable dependiente. Del mismo modo, se observa 
que p-value*= 0.029 < 0.05 lo cual indicó que la ecuación es significativa. 
Según los postulantes, los que opinan que las redes sociales son importantes, 
tienen 1.7 veces mayor posibilidad de apoyar a las redes sociales en el 
proceso de admisión que aquellos que opinan que no es importante. 
Por otra parte, de los resultados obtenidos, así como de su respectivo 
análisis correspondientes al objetivo específico 2, se tiene que p-value*= 
0.025 < 0.05; por lo tanto, se rechaza H0 cuyo nivel de significancia equivale 
al 5%. Entonces, se puede determinar que el internet incide significativamente 
en el Proceso de Admisión. Vale decir, la variable independiente influye 
significativamente sobre la variable dependiente. Del mismo modo, se observa 
que p-value*= 0.024 < 0.05 lo cual indicó que la ecuación es significativa. 
Según los postulantes, los que opinan que el internet es importante, tienen 1.8 
veces mayor posibilidad de apoyar al internet en el proceso de admisión que 
aquellos que opinan que no es importante. 
Igualmente, de las cifras y porcentajes respecto al objetivo específico 3, 
como p-value*= 0.043 < 0.05, se rechaza H0 y por lo tanto con un nivel de 




significativamente en el Proceso de Admisión, es decir que la variable 
independiente explica o influye significativamente en la variable dependiente. 
Por otro lado. 25 se observa que p-value*= 0.042 < 0.05 lo cual indicó que la 
ecuación es significativa. Según los postulantes, los que opinan que los 
buscadores son importantes, tienen 1.7 veces mayor posibilidad de apoyar a 
los buscadores en el proceso de admisión que aquellos que opinan que no es 
importante. 
Igualmente, de los resultados obtenidos, así como de su respectivo 
análisis correspondientes al objetivo general, se tiene que p-value*= 0.018 < 
0.05 en la prueba estadística omnibus, rechazando la H0, cuyo nivel de 
significancia equivale al 5%. Por consiguiente, se determinó que la Publicidad 
Digital incide significativamente en el Proceso de Admisión. Vale decir, la 
variable independiente influye significativamente sobre la variable 
dependiente. Por otro lado, se observa que p-value*= 0.018 < 0.05 lo cual 
indicó que la ecuación es significativa. Según los postulantes, los que opinan 
que la publicidad digital es importante, tienen 1.9 veces mayor posibilidad de 
apoyar la publicidad digital en el proceso de admisión que aquellos que opinan 
que no es importante. 
Del mismo modo, de los resultados obtenidos, así como de su 
respectivo análisis correspondientes a la información de la presente 
investigación, concuerda con lo establecido por Gómez y Varillas (2018) 
quienes indicaron que el perfil del público objetivo, quienes en su mayoría 
fueron jóvenes nativos digitales, caracterizados por indagar a través de los 




universidad la oportunidad de difundir su contenido publicitario que atrajo a los 
postulantes mediante los canales digitales. 
También, se halla una relación con lo afirmado por Mendoza y Ramírez 
(2017), quienes indicaron que el marketing digital impacta positivamente en la 
demanda de postulantes. De igual manera, para Silva (2018) sus hallazgos 
permitieron a la universidad establecer mejores estrategias de publicidad 
digital, con las cuales se pudo optimizar los procesos de atracción de 
estudiantes, acorde con los porcentajes presentados en esta investigación, 
teniendo que p-value*= 0.018 < 0.05 de la prueba omnibus, permitió afirmar 
que la Publicidad Digital incide significativamente en el Proceso de Admisión. 
Con relación a las redes sociales se estimó que el valor de p-value*= 
0.03 < 0.05 en la prueba estadística omnibus, rechazando la H0 cuyo nivel de 
significancia es equivalente al 5%. En consecuencia, se determinó que las 
Redes Sociales inciden significativamente en el Proceso de Admisión; vale 
decir que la variable independiente influye significativamente sobre la variable 
dependiente. Lo cual coincide con lo planteado por Silva (2018) al evidenciar 
que el 91.3% de postulantes accede a sus cuentas en las redes sociales de 
manera diaria y que constantemente reciben información publicitaria a través 
de estos canales, lo que permitió a la universidad optimizar estos procesos de 
atracción de estudiantes. También en el estudio de Quevedo (2017) se 
destaca la importancia de las redes sociales como propuesta de oferta y 
demanda en el ámbito digital. 
Con relación al uso de internet se estimó que el valor p-value*= 0.025 < 
0.05, con lo cual se determinó que el internet incide significativamente en el 




significativamente sobre la variable dependiente. Tales resultados se condicen 
con lo establecido por Carrasco (2017), quien demostró estadísticamente que 
el internet incide sobre un conjunto de variables relacionadas con la gestión, 
tal como ocurre en la presente investigación respecto del proceso de 
admisión. Por su parte, Silva (2018) sostuvo que el 79% de postulantes indicó 











































Primera:  Con relación al objetivo general de esta investigación se demuestra  que 
la Publicidad Digital incide significativamente en el Proceso de 
Admisión de la Universidad Arzobispo Loayza en el Año 2018; lo que 
se corrobora con el nivel de significancia de la prueba omnibus como 
p-value*= 0.018 < 0.05 de la prueba omnibus, permitió rechazar la 
hipótesis nula observándose que los postulantes, los que opinan que 
la publicidad digital es importante, tienen 1.9 veces mayor posibilidad 
de apoyar la publicidad digital en el proceso de admisión que aquellos 
que opinan que no es importante. 
Segunda: Respecto del objetivo específico 1 de esta investigación, se determina 
que la publicidad digital, a través de las Redes Sociales, inciden 
significativamente en el postulante al Proceso de Admisión de la 
Universidad Arzobispo Loayza en el Año 2018; lo que se corrobora 
con el nivel de significancia de la prueba p-value*= 0.03 < 0.05 de la 
prueba omnibus, que permitió rechazar la hipótesis nula, 
observándose que los postulantes, los que opinan que la redes 
sociales es importante, tienen 1.7 veces mayor posibilidad de apoyar 
la redes sociales en el proceso de admisión que aquellos que opinan 
que no es importante. 
Tercera: Respecto del objetivo específico 2 de esta investigación, se estableció 
que la publicidad digital, a través de las páginas web, incide 
significativamente en el postulante al Proceso de Admisión 2018 - I de 




significancia de la prueba ómnibus equivalente a p-value*= 0.025 < 
0.05, con lo cual se rechazó la hipótesis nula observándose que los 
postulantes opinan que el internet es importante, tienen 1.8 veces 
mayor posibilidad de apoyar al internet en el proceso de admisión que 
aquellos que opinan que no es importante. 
Cuarta: Finalmente, respecto del objetivo específico 3 de este estudio, se 
determinó que la publicidad digital, a través de los Buscadores de 
internet, inciden significativamente en el postulante al Proceso de 
Admisión 2018 - I de la Universidad Arzobispo Loayza , lo que se 
corrobora con el nivel de significancia de la prueba ómnibus 
equivalente a p-value*= 0.043 < 0.05, que rechazó la hipótesis nula 
observándose que los postulantes, los que opinan que los buscadores 
son importantes, tienen 1.7 veces mayor posibilidad de apoyar a los 
buscadores en el proceso de admisión que aquellos que opinan que 





































Primera: Respecto de la publicidad digital, es importante fortalecer los medios 
tecnológicos con la finalidad de brindar una óptima difusión de los 
procesos universitarios y tener una interacción más eficiente con el 
público objetivo de la UAL. 
Segunda: Para cumplir con lo antes mencionado, urge capacitar al personal 
encargado de la difusión institucional con el propósito de potenciar sus 
competencias y las aplique eficazmente en la utilización de los medios 
y los recursos de la publicidad digital. 
Tercera: Es preciso dinamizar los contenidos gráficos que ofrece la página web de 
la UAL, con la finalidad de que la comunicación se efectúe de manera 
correcta a través de los canales de contacto y de difusión, que transmita 
un mensaje claro sobre las ventajas de la universidad, a fin de captar 
a la mayor cantidad de postulantes. 
Cuarta:    Optimizar la gestión de las redes sociales y buscadores de internet ya 
que se ha demostrado que son los canales más utilizados por el 
público objetivo de la UAL, con el objetivo de difundir y promocionar 
adecuadamente las bondades de la universidad y captar la mayor 
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1. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante interactuar con la empresa que lo oferta por medio de Facebook? 
     
2. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante conocer más del producto o servicio por medio de Facebook? 
     
3. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante interactuar con la empresa que lo oferta por medio de LinkedIn? 
     
4. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante conocer más del producto o servicio por medio de LinkedIn? 
     
5. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante interactuar con la empresa que lo oferta por medio de Youtube? 
     
6. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante conocer más del producto o servicio por medio de Youtube? 
     
7. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante interactuar con la empresa que lo oferta por medio de otras redes 
sociales? 
     
8. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante conocer más del producto o servicio por medio de otras redes 
sociales? 










































































9. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante interactuar con la empresa que lo oferta por medio de su Website? 
     
10. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante conocer más del producto o servicio por medio por medio de su 
Website de la propia empresa? 
     
INSTRUCCIONES: Estimado joven, la presente encuesta tiene el propósito de recopilar 
información sobre la importancia que tiene en su vida cotidiana la Publicidad Digital. Le 
agradecería leer atentamente y marcar con un (X) la opción correspondiente a la 
información solicitada, la presente es totalmente anónima y su procesamiento es 




11. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante enterarse de la empresa que lo oferta cuando interactúa con otros 
Website (otras páginas)? 
     
12. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante conocer más del producto o servicio cuando interactúa con otros 
Website (otras páginas)? 










































































13. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más a la empresa que lo oferta utilizando de por 
medio el Internet Explorer? 
     
14. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más del producto utilizando de por medio el Internet 
Explorer? 
     
15. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más a la empresa que lo oferta utilizando de por 
medio el Mozilla Firefox? 
     
16. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más del producto utilizando de por medio el Mozilla 
Firefox ? 
     
17. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más a la empresa que lo oferta utilizando de por 
medio el Safari? 
     
18. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más del producto utilizando de por medio el Safari? 
     
19. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más a la empresa que lo oferta utilizando de por 
medio el Google Chrome? 
     
20. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más del producto utilizando de por medio el Google 
Chrome? 
     
21. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más a la empresa que lo oferta utilizando de por 
medio el Opera? 
     
22. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más del producto utilizando de por medio el Opera? 
     
23. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más a la empresa que lo oferta utilizando de por 
medio otros buscadores? 
     
24. Con respecto al interés que pueda mostrar por algún bien o servicio ¿Considera 
importante ubicar y conocer más del producto utilizando de por medio otros 
navegadores? 



















1. Con relación al proceso de admisión usted logro obtener información útil y de su 
interés de la universidad (facultad o escuela) en su Red Social. 
  
2. Con relación al proceso de admisión usted logro obtener información 
complementaria de la universidad (facultad o escuela) en su Red Social. 
  
3. Con relación al proceso de admisión usted logro realizar consultas a la 
universidad (facultad o escuela) en su Red Social. 
  
4. Con relación al proceso de admisión sus consultas fueron absueltas a su 










5. Con relación al proceso de admisión usted logro obtener información útil y de su 
interés de la universidad (facultad o escuela) en su Website institucional. 
  
6. Con relación al proceso de admisión usted logro obtener información 
complementaria de la universidad (facultad o escuela) en otros Website. 
  
7. Con relación al proceso de admisión usted logro realizar consultas a la 
universidad (facultad o escuela) en su Website institucional. 
  
8. Con relación al proceso de admisión sus consultas fueron absueltas a su 
conformidad en su Website institucional. 
  
9. Con relación al proceso de admisión usted logro realizar consultas a la 
universidad (facultad o escuela) en otros Website. 
  
10. Con relación al proceso de admisión sus consultas fueron absueltas a su 










INSTRUCCIONES: Estimado joven, la presente encuesta tiene el propósito de recopilar 
información sobre la importancia que tiene la Publicidad Digital en el Proceso de Admisión 
de que participó. Le agradecería leer atentamente y marcar con un (X) la opción 
correspondiente a la información solicitada, la presente es totalmente anónima y su 




11. Con relación al proceso de admisión usted logro obtener información útil y de su 
interés de la universidad (facultad o escuela) en el buscador/navegador de su 
preferencia. 
  
12. Con relación al proceso de admisión usted logro obtener información útil y de su 
interés de la universidad (facultad o escuela) rápidamente en el 
buscador/navegador de su preferencia. 
  
13. Con relación al proceso de admisión usted encontró amplia información 
(antecedentes) de la universidad (facultad o escuela) en el buscador/navegador 







Certificado de validez de instrumentos 
 


































































































C. Experto: Dr. Camacho Alva Errol A. 
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